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RESUMO 
Pretende-se com a elaboração desta dissertação de mestrado, compreender qual a 
estratégia da Associação da Rota da Bairrada e dos seus associados vitivinícolas em 
termos de desenvolvimento tecnológico relacionado com a área do enoturismo.  
Foi feito um estágio na Associação da Rota da Bairrada, a fim de suportar o 
trabalho na investigação e na elaboração de uma tabela de comparação das caraterísticas 
do site e estratégias de comunicação na WEB dos mesmos de modo a percecionar as 
melhorias que podem vir a ser feitas.  
Após a análise, serão sugeridas estratégias para melhorar a comunicação na WEB. 
Como hipótese de estudo, vimos as possibilidades de hipótese de estudo as 
melhorias na WEB través de uma análise dos sites. 
 
Palavras-Chave: Enoturismo, Estratégias de Comunicação, Internet 
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ABSTRACT 
The main goal of this master's dissertation is to understand the strategy that the 
Bairrada Wine Route Association and its wine-growing associates uses in terms of 
technological development related to the Wine Tourism area. 
In order to support the research work and the elaboration of a table that helped 
comparing the characteristics of the sites and communication strategies on the WEB, it 
was held an internship at the Bairrada Wine Tour  
After the analysis, we will suggest some strategies to improve the communication 
on the WEB. We analyzed the need for WEB Improvements through the sites analysis.  
 
Keywords: Wine Tourism, Communication Strategies, Internet 
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INTRODUÇÃO 
Havendo um forte crescimento entre as empresas vitivinícolas em Portugal, o 
enoturismo tem sido visto como uma área de negócio com enorme potencial nacional.  
Com isto, o objeto de estudo da presente dissertação é apurar as estratégias de 
comunicação da WEB da Associação da Rota da Bairrada e dos seus associados 
vitivinícolas. Com este estudo, será possível aprofundar o conhecimento do enoturismo 
na região da Bairrada. 
Pretende-se assim, uma resposta à necessidade de consciencializar a amostra do 
estudo em causa, que é necessária uma atualização em certos aspetos, conseguindo assim 
um maior impacto no enoturismo. 
Este tema foi escolhido após a decisão da realização do estágio na Associação da 
Rota da Bairrada, onde se verificou que havia um nicho que poderia ser analisado, 
estudado e auxiliado. 
Ao ser uma entidade de carácter regional e sem fins lucrativos, a ARB é 
responsável pela promoção da região da Bairrada, prestando auxílio acima de tudo em 
termos informativos e também comerciais de vinhos, artesanato, produtos regionais e 
livros.  
Desta forma, com os objetivos delineados, a dissertação está dividida em duas 
partes. 
Na primeira parte, será apresentada inicialmente uma revisão literária sobre a 
evolução dos conceitos relacionados com o objeto de estudo, o enoturismo e o turismo. 
Em seguida, resumir-se-á a evolução da atividade do enoturismo a nível mundial 
(Argentina, Austrália e Espanha) para depois comparar-se com a situação nacional. 
Logo após esta introdução ao tema, será identificada a associação em que foi 
realizado o estágio, desde a sua criação até à atividade atual. 
Quanto à segunda parte, é feita a descrição das atividades desenvolvidas durante 
o período do estágio. 
Depois da identificação e descrição do estágio, será delineado o método de análise 
que viria a ser usado 
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Foi efetuada um modelo de análise aos sites da ARB e dos seus associados 
vitivinícolas para poder verificar a importância que era dada às estratégias na componente 
WEB e da comunicação aplicados ao enoturismo. 
Depois das duas partes, será feita uma avaliação dos resultados obtidos da análise 
e, serão recomendadas algumas estratégias que deveriam ser adotadas e estudadas, com a 
finalidade de poder aumentar o alcance dos seus sites. 
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PARTE 1 – O ENOTURISMO 
 1.1 O que é o Enoturismo? 
Ainda que não haja uma definição exata de Enoturismo, podemos decompor a 
palavra em dois mundos.  
Eno + Turismo = Enoturismo 
O prefixo eno- ou do grego oînos, vem do termo Enologia. Esta é a ciência que 
estuda tudo o que está tratado (lógos) desde a produção, conservação do vinho até à sua 
venda. É uma ciência moderna que reúne o conhecimento cientifico sobre as diversas 
áreas para se estudar as questões relacionadas com o vinho. 
Oînos + Lógos = Enologia 
O conceito de Turismo tem vindo a evoluir conforme o desenvolvimento dos novos 
paradigmas socioculturais existentes, por esse motivo, poderemos enumerar diversos 
autores de forma a compor o conceito e, ainda assim, iremos encontrar em todas as 
definições algumas fragilidades face à presente conjuntura. 
Numa primeira instância, importa refletir, qual é a origem do conceito de tempo 
livre que de uma forma resumida, segundo a ONU em 1998 como sendo o tempo que é 
despendido em lazer e que não tenha ligação com o trabalho.  
Apesar de aparentar ser linear, coloca-se a questão do que é na realidade os 
“lazeres” sendo que Chic (1998, cit. Cunha 2006) desenvolveu três formas de definir o 
lazer: 
- Tempo livre não obrigatório;  
- Atividade à parte de todas as obrigações  
- Condição definida pelos indivíduos como lazer.  
Sendo bastante complexa, a suprarreferida definição orienta-se por várias vertentes, 
parecendo mais correta a definição elaborada por Dumazdier, em 1998, como a atividade 
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fora das obrigações das pessoas, onde estas se predispõem livremente, com o objetivo de 
descontração e diversão. 
Assim, a definição de Turismo nasce do debate relativo aos já mencionados 
conceitos anexados à complexidade de uma atividade em constante mutação e que 
desenvolve de forma natural, interligações com outras áreas acessórias. 
Deste modo, Cunha (2009) defende que o Turismo é uma atividade que decorre das 
deslocações e permanências dos visitantes, contudo, assume que esta definição seria 
demasiado minimalista face à dimensão desta atividade, por ser tão vaga e de contornos 
ilimitados. 
Assim sendo, com as definições dos termos que dão origem ao elemento de estudo 
em causa, passo então à evolução da definição do mesmo.  
O conceito de enoturismo tem vindo a ser alterada de acordo com a perspetiva que 
lhe dão. Inicialmente, numa vertente mais direcionada com o marketing, foi dado um 
especial foco nos consumidores e às suas necessidades de experimentarem algo de novo 
relacionado com o vinho. Segundo Hall & Macionis, (1998) definiram-no como as visitas 
realizadas a vinhedos e a adegas, feiras de vinhos e outros eventos relacionados, onde se 
realizam provas, constituindo a principal motivação do visitante a busca dos atributos 
próprios do vinho e de cada região vinícola, onde Hall e Mitchell (2000) frisam que a 
motivação principal está relacionada com os atributos do vinho. Por sua vez, Getz e 
Brown, (2000) afirmaram que existem ainda 3 grandes forças intervenientes no mercado:  
• Os produtores de vinhos; 
• As agências de turismo (que representam os destinos turísticos); 
• Os consumidores.  
Contudo, das mais recentes observações, por Charters e Ali-Knight (2002) é que o 
Enoturismo tenta consolidar todos os estudos de investigação efetuados e as viagens têm 
propósito a visita das adegas, regiões vinícolas e o seu modo de vida. O Enoturismo é 
assim, um produto que combina a prestação de um serviço com o marketing do destino. 
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O enoturista pode ser segmentado de acordo com o nível de interesse que tem pelo vinho, 
bem como pelo conhecimento que detêm da matéria em causa. Assim sendo, segundo o 
inquérito feito por estes dois autores, existem (do mais alto para o mais baixo) os “wine 
lovers”, os “connoisseurs”, os “wine interested”, os “wine novice” e por último os 
“hanger-nos”. 
Por conseguinte, o “Wine Lover” corresponde ao turista com um nível de interesse 
muito elevado, não só nos vinhos e na sua formação como também no mundo que está 
envolvido com o mesmo. Sendo um enoturista com níveis elevados em termos de 
escolaridade e de rendimento, está sempre a par das informações (revistas especializadas 
em vinhos e gastronomia) e das formações relacionadas sobre o produto, realizando 
provas em adegas e comprando vinho. 
Segue-se o “Connoisseur” que é geralmente o enoturista do sexo masculino que 
tem uma formação universitária e que diz ser importante saber um pouco mais de 
enologia. Nota-se que detém um elevado nível de interesse e conhecimento sobre a área.  
O “Wine Interested” é o enoturista que, apesar de ter tido algumas experiências 
enoturísticas, em termos de conhecimento especializado, é inferior ao anteriores. Tal 
como o “Wine Lover”, também lhe é despertado um interesse em saber como são os 
procedimentos de armazenamento e envelhecimento do vinho, porém, dá prioridade à 
gastronomia em detrimento das visitas às adegas. Uma vez que é tendencialmente 
formado na universidade, os seus níveis moderados de rendimento, fazem com que sejam 
um comprador de vinho e ocasionalmente de informações relacionadas com o mesmo. 
Este enoturista curioso ou “Wine Novice”, pretende adquirir um novo conhecimento 
nesta área através de provas de vinho antes de enveredar por visitas a adegas. Centrando 
no consumo de vinho, ocasionalmente comprador em adegas, vê as experiências 
enoturísticas, como o caso da das visitas às adegas, como uma atração da viagem.  
Por fim, o enoturista que faz parte do grupo mais reduzido, é o “Hanger-on”, tal 
como a o próprio nome diz, não tendo qualquer interesse pelo vinho, apenas faz a visita 
pois é parte integrante, geralmente de um circuito temático. Visto que não é tão curioso 
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como qualquer um dos outros tipos, não necessita de tanta informação tanto em qualidade 
como em quantidade. 
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1.2 Evolução do enoturismo no mundo e em Portugal 
O enoturismo é um cluster do turismo que tem vindo a ganhar notoriedade nestes 
últimos 10 anos, chegando mesmo a ultrapassar no caso nacional, segundo os 
especialistas estrangeiros, o sol e mar como atributo turístico. 
“Num inquérito conduzido pelo IPDT, Instituto de Turismo, divulgado nesta sexta-
feira, 37% dos operadores estrangeiros questionados dizem que este é o melhor 
argumento de promoção do país fora de portas, e 31% dizem mesmo que associa o vinho 
ao turismo nacional.” 
 Fonte: Jornal O Público - Vinho ultrapassa sol e mar como maior atributo turístico de Portugal (2014) 
Assim sendo, para ter um termo de comparação sobre a importância deste sector, 
foi feita uma análise de três casos a nível mundial, o da Argentina (2004 – 2013), 
Austrália (2000 – 2006) e Espanha (2008 – 2014), para depois ter casos de comparação 
com a análise do documento da “Caracterização das empresas e da procura do Enoturismo 
em Portugal em 2014”. 
Argentina 
A associação civil das adegas da Argentina (Bodegas de Argentina Associación 
Civil) trabalha desde os fins dos anos noventa com a finalidade de investigar a evolução 
em torno desta temática do enoturismo. 
Em colaboração com a corporação vitivinícola argentina (COVIA – Corporación 
Vitivinícola Argentina) e o Ministério do Turismo surge o conceito da “Argentina Tierras 
de Vinos” 
Esta organização tem como finalidade desenvolver novos produtos e atividades nas 
regiões vitivinícolas da Argentina, por forma a aumentar a procura do turismo relacionado 
com o vinho. 
Nos resultados a seguir mostrados, podemos verificar essa evolução. 
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Tabela 1 – Evolução do Crescimento de Enoturistas na Argentina 2004 – 2013 
Fonte: Departamento de Turismo. Bodegas de Argentina AC.  (2014) 
Gráfico 1 – Evolução do Crescimento de Enoturistas na Argentina 2004 – 2013   
 
Fonte: Departamento de Turismo. Bodegas de Argentina AC.  (2014) 
 
Após a análise da tabela e do gráfico 1, podemos concluir que as visitas aumentaram 
mais que o triplo em 10 anos. Apesar de ter havido uma ligeira descida no ano de 2009, 
desde então a subida dos valores é visível, ocorrendo aqui uma evolução (entre 2009 e 
2014) de 60%, traduzindo-se num valor de superior a meio milhão de visitas de diferença. 
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Gráfico 2 – Distribuição Mensal dos Enoturistas da Argentina, 2013 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Departamento de Turismo. Bodegas de Argentina AC.  (2014) 
 
A análise feita ao gráfico 2, que diz respeito à distribuição mensal dos enoturistas 
na Argentina, sendo um país do hemisfério sul, a grande concentração é durante os meses 
de maior calor e durante as férias dos trabalhadores locais, ou seja, de janeiro a março. 
Podemos constatar também que o mês de julho, apesar de estar inserido numa época 
de baixas temperaturas, devido à grande afluência de turismo internacional, 
nomeadamente dos países inseridos no hemisfério norte (férias) faz com que o número 
de enoturistas seja o segundo maior no ano de 2013.  
Os meses com resultados menos favoráveis, concentram-se nos meses de inverno, 
sendo janeiro o pior mês do ano, com apenas 81 907 visitas 
Em suma, é possível constatar que o ano de 2013 foi um ano bastante positivo para 
o enoturismo da Argentina. 
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Austrália 
Segundo o departamento de investigação do turismo da Austrália (Tourism 
Research Australia), durante o ano de 2000 e 2006, o número de enoturistas aumentou 
bem como as visitas a adegas.  
Em 2006, cerca de 700 000 turistas fizeram pelo menos uma visita enoturística 
durante a sua estadia, um número que em termos de volume de vendas, estima-se que 
deva ter gerado perto de 666 milhões de dólares, gastos em volta do vinho. 
Tabela 2 – Visitas a Adegas na Austrália, 2000 – 2006 
Fonte: Food and Wine – Tourism in Australia (2008)  
Como podemos analisar na tabela 1, referente à evolução do número de visita a 
adegas durante os 2000 e 2006, reparamos que houve um aumento médio anual de 8% de 
enoturistas internacionais, ao passo que a nível de aumento médio anual de turistas, foi 
apenas de 2% por ano.  
No que diz respeito às viagens locais, o aumento dos enoturistas é de 6% e 5% 
durante as viagens com estadia de mais de uma noite, e de um dia só respetivamente. No 
caso dos turistas que pernoitaram não tiveram nenhum crescimento anual médio, 
contrariamente aos turistas com estadia de um só dia, que tiveram decréscimo de 3% no 
crescimento médio anual. 
João Magalhães Crespo 
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Com a análise desta tabela podemos chegar a duas conclusões. O enoturismo e toda 
a atividade em torno do mesmo tem tido um forte crescimento na Austrália, traduzindo-
se num total de 34 085 000 dormidas anuais, um número bastante satisfatório. O 
crescimento anual médio dos enoturistas é superior ao do crescimento anual médio dos 
turistas, reforçando assim o que foi anteriormente dito em relação ao potencial que este 
cluster tem.  
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Espanha 
Desde o ano de 2008, que a associação espanhola das cidades do vinho (ACEVIN 
– Associación Española de Ciudades del Vino), elabora um relatório sobre a evolução 
dos dados dos turistas que visitam as adegas e museus do vinho das 23 Rotas dos Vinhos 
(em 2014), inseridas na Rota dos Vinhos de Espanha, não perfazendo com isto o total de 
adegas existentes em Espanha. 
Gráfico 3 – Visitantes das Rotas dos Vinhos de Espanha – 2008 a 2014 
Fonte: ACEVIN (2014) 
Após uma análise atenta ao gráfico 3, podemos concluir que as visitas quase 
duplicaram em apenas 6 anos, porém, o foco principal vai para o crescimento de 25,75% 
entre 2013 e 2014, perto de meio de milhão de visitas de diferença. 
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Gráfico 4 – Distribuição Mensal das Visitas a Adegas e Museus de Vinho, 2014 
Fonte: ACEVIN (2014) 
A análise feita ao gráfico 4, que diz respeito à distribuição mensal das visitas às 
adegas e museus de vinho da rota dos vinhos de Espanha, vem de certa parte corromper 
com o estereótipo de que o turismo só tem atividade durante os meses de maior calor no 
caso de Espanha (junho – agosto). 
Podemos constatar que os meses que têm o maior número de visitas são 
setembro/outubro devido à época das vindimas e maio devido às festividades.  
Os meses com resultados menos favoráveis, concentram-se nos meses de inverno, 
sendo janeiro o pior mês do ano, com apenas 81 907 visitas 
Em termos de volumes de negócio, no caso das visitas às adegas com base num 
preço médio de uma visita standard (visita + prova) de 6,90 € acrescentando o gasto 
médio feito por turista de 15,95 € em compras na loja; e no caso das visitas ao museus 
com base num preço médio de uma visita standard de 3,45 € acrescentando o gasto médio 
feito por turista de 2,96 € em compras na loja, multiplicando pelo valor registados 
anteriormente de 2 124 229 de visitas (sendo que 82,83% são visitas a adegas e 17,17% 
são visitas a museus) perfaz um total de 42 542 858,80 € gerados somente no negócio 
existente na Rota dos Vinhos de Espanha.  
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Conclui-se que o ano de 2014 foi um ano bastante positivo para o enoturismo em 
Espanha, depois do país ter estado vários anos em crise económica.   
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Portugal 
Tendo vindo a assumir um particular destaque, o enoturismo em Portugal tem 
presença em todo o território nacional. Registaram-se importantes investimentos com 
uma grande capacidade de atrair turistas para zonas de menor densidade turística, uma 
boa ajuda para atenuar a sazonalidade e contribuir ainda para a prolongação da estadia 
dos turistas. 
Em 2014 foi feito o primeiro inquérito de Caracterização da Procura de Enoturismo, 
no âmbito da Gastronomia e Vinhos, de modo a percecionar o segmento da oferta e da 
procurado mesmo. Um ano depois, o foco da recolha estatística incidiu unicamente sobre 
a procura. 
Foram consideradas como unidades de enoturismo não só aqueles que produzem 
vinho, realizam visitas, proporcionam provas de vinhos e fazem venda nas instalações 
como também as caves de vinhos do Porto, bem como algumas adegas cooperativas, 
centros de interpretação ou museus alusivos ao universo do enoturismo. Com estas 
características foi apurada uma base de dados constituída por 331 unidades no Continente 
e Regiões Autónomas. 
Gráfico 5 – Início de Atividade das Unidades de Enoturismo 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Turismo de Portugal – Inquérito às Unidades de Enoturismo (2014) 
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Sendo uma atividade relativamente recente, mais de metade dos inquiridos 
responderam que iniciaram a sua atividade de enoturismo no início do milénio, e 30% 
entre 2010 e 2013. 
Uma vez que a dissertação é subordinada do tema das estratégias de comunicação, 
a importância da presença na internet é cada vez maior. Esta temática deve ser entendida 
pelas empresas como uma ferramenta de gestão com especial eficácia na promoção, 
comunicação e venda.  
 
Gráfico 6 – Número de Idiomas Disponíveis em Websites 
 
 
 
 
 
 
Fonte: 
Turismo de Portugal – Inquérito às Unidades de Enoturismo (2014) 
 
Do total dos inquiridos, 85% tem website na internet e 61% tem esse website 
disponível em dois idiomas. Cerca de 15% das empresas referiram ter o website 
disponível em três idiomas. 
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Gráfico 7 – Idiomas Disponibilizados nos Websites 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Turismo de Portugal – Inquérito às Unidades de Enoturismo (2014) 
 
Relativamente aos idiomas disponibilizados, destaque para o número reduzido de 
websites em francês e espanhol, visto serem dois países onde a procura internacional dos 
turistas é oriunda. 
 
Gráfico 8 – Número de Visitantes no Site 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Turismo de Portugal – Inquérito às Unidades de Enoturismo (2014) 
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Há um grande desequilíbrio entre os vários inquiridos, muito devido à sua dimensão 
e com isto, o alcance dos sites, está diretamente influenciado. Houve uma empresa que 
reportou ter mais de 150 mil visitas/ano enquanto outras, reportaram não chegar às 10 
visitas anuais ao website, traduzindo-se no desequilíbrio anteriormente mencionado. 
Gráfico 9 – Presença em Redes Sociais 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Turismo de Portugal – Inquérito às Unidades de Enoturismo (2014) 
O mesmo desequilíbrio acontece nas redes sociais, neste caso no Facebook, 
havendo entidades com mais 60 000 seguidores ou gostos e outros com apenas 9 
seguidores ou gostos. Dos 81% que afirmam ter presença em redes sociais, somente 25% 
destes é que têm uma promoção com mais de 5000 seguidores ou gostos. 
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Gráfico 10 – Evolução da Procura 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Turismo de Portugal – Inquérito às Unidades de Enoturismo (2014) 
Em termos da evolução da procura, surge uma nota bastante positiva em que 86% 
das unidades de enoturismo, referiram que esta aumentou (62%) em relação ao ano 
anterior. Apenas 8% das unidades detetaram uma diminuição da procura. 
 
Gráfico 11 – Meses com Maior Procura 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Turismo de Portugal – Inquérito às Unidades de Enoturismo (2014) 
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Em relação aos meses com maior procura, em semelhança com Espanha, o mês de 
setembro é o que mais se salienta, devido às festas tradicionais relacionadas com o vinho 
e com as vindimas. 
Contrariamente ao caso de Espanha, em Portugal os meses que se seguem estão 
inseridos no verão, destaque para agosto e julho, ambos com um valor de 17%. 
Com referido anteriormente, deve ser realçada a importância da contribuição das 
atividades de enoturismo como um recurso por forma a atenuar a sazonalidade, atraindo 
novos turistas para territórios menos massificados turisticamente. 
 
 
 
Gráfico 12 – Evolução do Volume de Negócio 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Turismo de Portugal – Inquérito às Unidades de Enoturismo (2014) 
No que se refere à evolução do volume de negócios, importa salientar o facto de 
63% das unidades mencionarem que o volume de negócios em 2014 aumentou 
relativamente ao ano anterior e 23% que se manteve. De assinalar que apenas 10% referiu 
diminuição do volume de negócios.  
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Gráfico 13 – Contributo da Unidade de Enoturismo  
 
 
 
 
 
Fonte: Turismo de Portugal – Inquérito às Unidades de Enoturismo (2014) 
Apesar de ser reconhecido que o enoturismo tem uma boa contribuição na 
divulgação e no reconhecimento (97% e 96% respetivamente), relativamente à geração 
de receita para a empresa vitícola, como contributo para a receita da empresa, este é 
menor, ainda que apenas 31% mencionam que é pouco ou nada importante, há 69% de 
empresas vitícolas que efetivamente acham importante. 
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1.3 Identificação da Rota da Bairrada 
A Bairrada é uma região que se encontra situada na Beira Litoral, centro de 
Portugal, na junção entre as bacias dos rios Vouga e Mondego, entre as serras dos 
Caramulo e Bussaco e o oceano atlântico. A região bairradina estende-se ao longo da Orla 
Meso-Cenozoica, uma unidade geo-estrutural muito importante da Península Ibérica. 
Com um território característico, pelo seu relevo harmonioso, com algumas áreas 
generosas de aluvião e planaltos, com solos predominantemente de textura argilosa 
(“barro”), derivando daqui a sua designação de Bairrada, integra a totalidade das 
freguesias dos concelhos de Anadia, Mealhada e Oliveira do Bairro, e ainda alguns dos 
concelhos limítrofes de Águeda, Aveiro, Cantanhede, Coimbra e Vagos.  
Figura 1 – Carta Víticola da Bairrada e Localização da Sede da ARB 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte – Estação Vitivinícola da Beira Litoral, Anadia (1985) 
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Em Novembro de 2006, surge a Associação da Rota da Bairrada, entidade jurídica 
autónoma de carácter associativo, com o objetivo de institucionalizar a dinâmica regional 
já existente da Rota do Vinho da Bairrada. Com uma missão muito bem definida, 
preferencialmente assente na colaboração e participação dos vários agentes regionais 
procurando potenciar os inúmeros atributos turísticos característicos da região. 
Essencialmente, a área de atuação da Associação, passa por um desenvolvimento da 
região a nível enoturístico e de promoção da mesma, a nível não só nacional como 
internacional. 
Em termos de estrutura, o responsável “presidente” é o Engenheiro Jorge Sampaio 
existindo também uma coordenadora a Doutora Cristina Azevedo. 
Não me foi transmitida a informação relativa à evolução do número de funcionários, 
no entanto, a maioria dos colaboradores eram pessoas que estavam integradas num 
estágio profissional. 
Com o desenvolvimento da Rota da Bairrada pretende-se não só apresentar um 
percurso ou itinerário que estabeleça uma interligação entre um conjunto de espaços, 
atividades e serviços, mas sobretudo apostar na identificação do conjunto de serviços, 
empresas e produtos regionais que possam ser inseridos num produto turístico regional. 
Tem como visão ver o território da Bairrada afirmado como um destino turístico de 
referência através de uma valorização, dinamização e promoção das suas atividades 
económicas características, principalmente da vitivinicultura, bem como dos recursos 
culturais e naturais existentes. Através de uma organizada inclusão de toda esta oferta de 
produtos turísticos distintos com o auxilio de todos os agentes incluídos no processo, 
espera poder responder não só às já existentes como também às novas tendências da 
procura onde possa satisfazer as exigências dos diferentes segmentos-alvo e mercado.  
"Unir para ir mais longe” 
Slogan da campanha da Associação da Rota da Bairrada 
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A Associação da Rota da Bairrada, tendo presente esta realidade, pretende assumir 
um importante papel na promoção da região da Bairrada. A organização e integração da 
oferta, incorporando não só os diversos produtos e serviços, mas também as 
infraestruturas de apoio. Assim, não estão integrados na Rota da Bairrada apenas agentes 
vitivinicultores, mas também a hotelaria, a restauração, instituições várias que atuam no 
território e Câmaras Municipais.  
Após a sua criação foram introduzidos três novos objetivos principais a cumprir: 
• Conseguir uma maior abrangência regional, onde a designação “Rota da 
Bairrada” pudesse chegar aos concelhos da Bairrada onde, apesar da produção de vinho 
não ser significativa, a sua localização geográfica pertence, no entanto, à Região 
demarcada da Bairrada, como são os casos de Aveiro e Coimbra.  
• Haver uma maior diversidade na oferta turística, contribuindo para o aumento 
do tempo médio de permanência na Região. Apesar da visita à Bairrada ser 
essencialmente vínica e/ou gastronómica, pretende-se, com a vasta variedade de valências 
e produtos turísticos, que vão desde a praia à serra, das termas à cultura e ao desporto, 
que haja outra opção, que não a simples passagem por uma adega e a consequente prova 
de vinho e/ou uma refeição num dos vários restaurantes existentes na região. 
• Ter divulgação da Região, em que seja possível encontrar atrativos que 
consigam cativar o mercado turístico dando a conhecer a região para todo o tipo de turista, 
mesmo aquele que ainda está na fase de aprender a apreciar o produto mais característico 
da Bairrada, o vinho. 
Segundo os estatutos, a ARB: 
“{...} é uma associação de carácter regional, constituída sem fins lucrativos (art.º 
2), e em conformidade com os seus estatutos (alterados em 26 de março de 2013), tem 
como atribuições e competências (Artigo 4.o Atribuições; Estatutos da Associação Rota 
da Bairrada, Anexo I):  
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a)  Organizar e promover visitas a adegas, caves e vinhas e outras instalações de 
interesse turístico e cultural;  
b)  Realizar eventos promocionais e participação conjunta ou agrupada em 
delegações comerciais, feiras, exposições, congressos e outras atividades afins no país e 
no estrangeiro;  
c)  Realizar ações de promoção e comercialização do produto e programas 
turísticos dos seus associados, tanto no país como no estrangeiro;  
d)  Elaborar meios de divulgação e promoção, tais como, brochuras, mapas, vídeos 
e diapositivos;  
e)  Gerir uma central de reservas dos produtos e serviços dos associados para o 
território da Bairrada;  
f)  Garantir apoio técnico, organizar e promover ações de formação profissional 
aos associados e outras entidades;  
g)  Criação e comercialização de merchandising relativas à Rota da Bairrada;  
h)  Criação e gestão do Observatório do Turismo da Bairrada. {...} 
Os seus estatutos preveem ainda quatro tipologias distintas de associados:  
Vitivinicultores ... “Desde que localizados na região e com atividades que satisfaça 
os requisitos considerados necessários em regulamento interno”  
Câmaras Municipais ... Autarquias “cujo território está integrado, total ou 
parcialmente, na Bairrada”.  
Agentes da Oferta Turística ... “Estabelecimentos da hotelaria, restauração e 
animação com atividade nos concelhos cujo território está integrado, total ou 
parcialmente, na Bairrada e que satisfaçam os requisitos considerados necessários em 
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regulamento interno”.  
Instituições ... “Com atividade ligada à vitivinicultura e aos recursos naturais e 
patrimoniais da Bairrada e com atividade que satisfaça os requisitos considerados 
necessários em regulamento interno”.  
Fonte: Plano Estratégico de Marketing, Promoção e Comunicação Bairrada, 2012-2015 (2011) 
Estavam presentes na sua constituição, 19 entidades associadas (8 vitivinicultores, 
5 municípios, 4 agentes da oferta turística e 1 instituição) como outorgantes da escritura 
pública; durante o período do estágio, a ARB contava com 41 entidades associadas (13 
vitivinicultores, 8 municípios, 15 agentes da oferta turística e 5 instituições).  
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Tabela 3 – Associados da Associação da Rota da Bairrada (Setembro de 2015) 
Fonte: Elaboração própria 
  
Vitivinicultores 
• Adega Cooperativa de Cantanhede 
• Adega Rama 
• Aliança – Vinhos de Portugal 
• Campolargo 
• Caves Arcos dos Reis 
• Caves Primavera 
• Caves São João 
• Caves Solar de São Domingos 
• Luís Pato 
• Quinta da Mata Fidalga 
• Quinta de Baixo (Niepoort) 
• Quinta do Encontro 
• Quinta do Ortigão 
Municípios 
• Anadia 
• Águeda 
• Aveiro 
• Cantanhede 
• Coimbra 
• Mealhada 
• Oliveira do Bairro 
• Vagos 
Agentes de Oferta Turística 
• Churrasqueira Rocha 
• Restaurante Albatroz 
• Restaurante Nova Casa dos Leitões 
• Restaurante O Castiço 
• Restaurante Pedro dos Leitões 
• Restaurante Rei dos Leitões 
• Restaurante Vidal 
• Estalagem de Sangalhos 
• Hotel Astória 
• Hotel Cabecinho 
• Hotel das Termas da Curia 
• Hotel Moliceiro 
• Hotel Paraíso 
• Palace Hotel da Curia 
• Palace Hotel do Bussaco 
Instituições 
• Comissão Vitivinícola da Bairrada 
• Crédito Agrícola 
• Museu do Vinho 
• Turismo do Centro de Portugal 
• Verallia 
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 A atividade da Associação da Rota da Bairrada é bastante importante pois 
congrega os oito municípios e catorze agentes da vitivinicultura, procurando valorizar e 
divulgar as atividades económicas características da região. Desde a vitivinicultura dos 
vinhos tranquilos e espumantes até à gastronomia, nomeadamente o leitão, em projetos 
comuns de interesse intermunicipal, cujos benefícios de promoção, divulgação e 
notoriedade se refletem no universo dos agentes económicos do território.  
Com a criação da Associação Rota da Bairrada, surgiu a necessidade de criar uma 
nova imagem institucional baseado na identidade da Rota. Assim, o logótipo e assinatura 
foram criados tendo como base o conceito da Bairrada como um território vitivinícola 
onde os contrastes existentes, consigam surpreender os visitantes e os convida a 
desvendar tradições e sabores únicos e distintivos. O logótipo foi baseado nas curvas e 
contracurvas da formosura de um cacho de uvas e, numa segunda análise é possível 
encontrar um caminho feito através destas formas, onde a ondulação também se refere ao 
clima marítimo da região. Os círculos coloridos são interpretados primeiramente como 
os bagos de uva pertencente ao cacho e, depois são atribuídos à diversa oferta que existe 
na Bairrada, o sol (bago amarelo), a montanha (bago verde) e o vinho (bago bordeaux), 
tornando este logótipo único e bastante característico da região. 
Figura 2 – Logótipo da Associação da Rota da Bairrada 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Associação da Rota da Bairrada (2015) 
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Não foi possível facultar a evolução do volume de negócio, embora tenha sido 
possível recolher os dados estatísticos referentes às visitas ao Espaço Bairrada no ano de 
2014 uma vez que quando foi feito o estágio ainda não existiam dados referentes ao ano 
de 2015. 
Gráfico14 – Distribuição Mensal de Visitas ao Espaço Bairrada, 2014 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Associação da Rota da Bairrada (2015) 
À semelhança da tendência nacional, verificou-se que o terceiro trimestre foi o 
período com mais visitas do Espaço Bairrada. 
Contrariamente ao valor registado no relatório nacional, agosto foi o mês com mais 
procura, seguindo-se julho e setembro (mês com mais visitas a nível nacional).  
Um dado interessante mencionado no gráfico da distribuição é o facto de dezembro 
aparecer na quarta posição, fazendo com que, uma vez mais, se reforce a ideia de que o 
enoturismo poderá ser uma solução para atenuar a sazonalidade do turismo. 
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Destacam-se algumas dinâmicas de trabalhos desenvolvidos nos últimos anos, 
onde a principal linha de orientação assenta precisamente na participação ativa dos 
agentes regionais e na prossecução dos objetivos definidos. Pretende-se que a iniciativa 
privada possa interagir de forma a partilhar ideias dando assim mais visibilidade aos 
produtos, contribuindo para a afirmação da Bairrada enquanto destino turístico de 
excelência, associando dois produtos de referência local, o espumante e o Leitão da 
Bairrada, “motores propulsores” do desenvolvimento e promoção da região. Deste 
modo, como principais ações ocorridas nestes últimos anos oito anos de atividade 
(2008-2015) salientam-se: 
Espaços, Instrumentos e Ferramentas de Comunicação  
a)  Criação do Espaço Bairrada – Wine tourism and passion store  
b)  Espaço de promoção Bairrada no Aveiro Welcome Center  
c)  Portal da Associação Rota da Bairrada - www.rotadabairrada.pt  
d)  Plataformas Web 2.0 da Associação Rota da Bairrada – Facebook  
e)  Filmes Institucionais da Bairrada  
f)  Brochura Institucional da Bairrada  
g)  Roteiro Turístico da Bairrada  
h)  Criação da campanha promocional ‘Unlimited Colours of Bairrada’  
i)  Pórticos e Outdoors promocionais  
j)  Plano de Marketing e comunicação  
Iniciativas e Ações de Comunicação  
a)  Galas do Espumante Bairrada  
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b)  Bairrada Gourmet  
c)  Momentos Bairrada  
d)  Bairrada Golf Cup  
e)  Participação em Feiras de Turismo regionais, nacionais e internacionais (ex. 
BTL em Lisboa e FITUR em Madrid)  
f)  Organização de Seminários e Workshop - Intercâmbios Europeus (Programa 
Leonardo da Vinci)  
g)  Organização e participação em ações promocionais da Bairrada  
h) Encontro com o Vinho e os Sabores Bairrada 
Por ultimo, dei destaque à campanha promocional ‘Unlimited Colours of 
Bairrada’ cujo significado gira em termos de imagem e simbologia sobre o número 8. 
As 8 Rolhas dizem respeito aos oito concelhos, distintos e diferenciados (pela 
forma e pelas cores), mas próximos e cooperantes, ligados pela atividade da produção 
de vinhos DOC Bairrada;  
As 8 Rolhas podem ser traduzidas em 8 surpresas ou 8 motivações para visitar a 
Bairrada e sua região de influência. 
• Enoturismo 
• Vinhos e Espumantes  
• Alojamento 
• Gastronomia  
• Natureza e Golfe 
• Património e Cultura 
• Congressos e Negócios  
• Termalismo e Praias  
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A escolha da rolha de Espumante, surge para afirmar a identidade da região, e a 
produção deste de um produto singular, desenvolvida na Bairrada.  
Figura 3 – Logótipo da Campanha Promocional da Associação da Rota da 
Bairrada 
 
 
 
 
 
Fonte: Associação da Rota da Bairrada (2015) 
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PARTE 2 – ESTÁGIO 
2.1 Caracterização do estágio 
Duração: 6 Meses (abril a setembro de 2015) 
Orientador de Estágio: Dra. Cristina Azevedo 
Local de Estágio: Sede da Associação da Rota da Bairrada (Estação Ferroviária 
da Curia) 
Durante os primeiros dias de estágio, tive adaptação e integração ao local onde 
este ia decorrer, com o acompanhamento da orientadora, a Dra. Cristina Azevedo. 
Comecei por ler alguns documentos referentes à história da Associação Rota da Bairrada, 
enquanto ia aprendendo um pouco sobre a história da sede da Associação, denominado 
de Espaço Bairrada, o edifício da antiga Estação dos Caminhos-de-ferro da Curia 
(assinalado na Figura 1).  
Como a duração do estágio foi de 6 meses (abril a setembro de 2015), propus-me 
a fazer tarefas que não se focassem exclusivamente na área do enoturismo, tornando assim 
o estágio muito mais diversificado. 
Durante o mesmo, a Associação da Rota da Bairrada, marcou presença em vários 
eventos e campanhas de promoção não só do enoturismo da região da Bairrada como 
também para autopromoção e dos seus associados. Tive oportunidade de poder participar 
diretamente em alguns, ajudando no ponto de venda de espumantes a garrafa e a copo, na 
Feira Medieval de Anadia durante os dias 13 e 14 de maio de 2015 e no Festival do 
Bacalhau em Ílhavo de 13 a 16 de agosto de 2015. 
Ao longo do estágio foi-me incutida a tarefa de elaborar o material promocional 
da Rota da Bairrada para os vários eventos em que mesma tinha presença, dando destaque 
para o evento Peixe em Lisboa, realizado de 9 a 19 de abril, em Lisboa e nos dois eventos 
acima mencionados. No Espaço Bairrada foi-me dada a oportunidade de remodelar a sala 
de reuniões onde, posteriormente se realizou, a 15 de abril de 2015, um Seminário sobre 
Empreendedorismo. Contudo, também auxiliei na criação das etiquetas dos respetivos 
produtos vínicos que se encontravam à venda na loja e do material para subscrição da 
newsletter da Rota da Bairrada. 
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No decurso do estágio, fiz a análise dos sites e da atividade nas redes sociais dos 
associados, conseguindo ter assim uma base de informação para futuramente poder 
elaborar a dissertação sobre este tema. 
O estágio que fiz na Sede da Associação Rota da Bairrada teve uma grande 
importância não só a nível pessoal como também profissional, pois pude deparam-me 
com uma realidade que só havia percecionado no enoturismo de um produtor 
Tendo sido bem-recebido, o processo de integração foi espontâneo, facilitando 
assim a forma de comunicação e a abertura para com os colaboradores da Associação da 
Rota da Bairrada. De salientar que, com o estágio pude ampliar os meus conhecimentos 
relativamente à região da Bairrada, compreendendo assim melhor a estratégia que está 
por detrás de uma associação que está ligada ao enoturismo. 
 
2.2 Estudo de caso  
O estágio realizado na Associação da Rota da Bairrada, vem suportar o trabalho 
de investigação de análise do próprio site da Rota como dos seus associados vitivinícolas. 
Assim sendo, o estudo de caso em causa, será uma tabela comparativa das 
características dos sites, por forma a apurar se estes estão enquadrados e adequados às 
exigências atuais. 
A tabela e as respetivas críticas e análises estarão inseridas no ponto 2.3.4, que diz 
respeito à tabela comparativa das caraterísticas a nível de conteúdos, dos serviços online 
e da adaptabilidade dos mesmos aos dispositivos móveis. 
 
2.3 Análise Qualitativa dos Sites 
Neste ponto será abordo o conceito de informação, das suas técnicas e depois uma 
breve explicação das características da internet e referir qual a sua importância no setor 
do turismo. 
Após esta breve introdução, será feita uma recolha das características que um site 
deverá ter, com a finalidade de auxiliar na construção da tabela comparativa dos sites da 
Associação da Rota da Bairrada e dos seus associados vitivinícolas. Serão apresentados 
printscreens dos sites (formato computador e dispositivo móvel) em estudo para posterior 
análise do autor. 
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2.3.1 A Internet e a sua importância no Turismo 
A informação é um conjunto organizado de dados, que constitui uma mensagem 
sobre um determinado fenómeno ou evento. Quando nos dias de hoje falamos em 
informação, esta permite resolver problemas e tomar decisões, tendo em conta que o seu 
uso racional é a base do conhecimento.  
Contudo, nem toda esta informação é plausível de ser verosímil, pois a quantidade 
da mesma não se traduz em qualidade. Porém é correto conseguir fazer um 
armazenamento da mesma, para quando for necessário entrar em ação e ter um confronto 
de informações, ou por outras palavras, ter uma comunicação.  
 
“(…) não é a quantidade de informação emitida que é importante para a ação, 
mas antes da quantidade de informação capaz de penetrar o suficiente num 
dispositivo de armazenamento e comunicação, de modo a servir como gatilho para a 
ação.” 
Wiener, Norber. Cybernetics and Society. Nova Iorque, Doubleday, 1954 
 
 
Ao longo da história, esta forma de armazenamento e acesso à informação tem 
variando. Na Idade Média, o principal património encontrava-se nas bibliotecas dos 
mosteiros. A partir da Idade Moderna, graças ao nascimento da imprensa, os livros 
começaram a ser fabricados em série e surgiram os jornais. Já no século XX, apareceram 
os meios de comunicação de massa (televisão, rádio) bem como as ferramentas digitais 
resultantes do desenvolvimento da Internet. Segundo os especialistas, este afirmam existir 
uma relação indissolúvel entre a informação, as técnicas e os sistemas. 
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“A informação é o sangue da indústria turística” 
Sheldon, P. J. , 1997 
 
 
Na atividade turística, a informação assume uma importância fundamental para o 
sector porque, para além de ser um bem essencial, “é o sangue” para a existência de 
técnicas e sistemas de informação. Sheldon defende que todos os intervenientes na cadeia 
de distribuição turística, necessitam desta informação e, uma boa gestão da mesma, pode 
garantir às organizações não só uma adequação tecnológica, mas também uma 
sobrevivência para uma sociedade atual sempre em constante mutação.  
A existência de técnicas faz do homem capaz de algo, pois é o conjunto de regras, 
normas ou protocolos que utilizamos e nos leva à conquista de objetivos ou metas, através 
de diversos equipamentos materiais ou imateriais. São as técnicas que consegue distinguir 
o homem do animal. Estas advêm desde o início da humanidade, onde havia a necessidade 
de se alimentar e defender, para isso foram precisas técnicas para moldar a pedra de 
maneira a resolver estes problemas. Mais tarde com a descoberta do fogo, foram 
desenvolvidas nova técnicas como é o caso da culinária (passando a cozinhar os 
alimentos) e aprimorar as técnicas de defesa (criação de novos instrumentos) chegando 
ao transporte. Com a evolução da humanidade e a descoberta de novas matérias, 
nomeadamente os metais, melhoraram a qualidade de vida do humano, com a produção 
de instrumentos mais eficazes e fáceis de fazer 
As técnicas de informação são então, o aprimoramento das técnicas adquiridas 
pelo homem, porém, numa vertente informativa, ou seja, é o conjunto das ações em que 
a finalidade desta técnica será o aumento de vários fatores, nomeadamente a eficácia 
dentro de uma empresa. Estas técnicas vieram auxiliar bastante as empresas, pois através 
destas, é possível criar uma missão organizacional por forma a que possa haver mais 
eficiência não só dentro do cada departamento, como também na empresa como um todo. 
Esta eficiência ira ter impacto simultâneos a nível estratégico, operacional e tático. 
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Analisando ao pormenor a palavra, Internet vem da junção dos termos anglo-
saxónicos: 
 
Interconnected + Networks 
 
Entende-se por internet como o conjunto de redes (networks) interligadas 
(interconnected), que respeitam o mesmo protocolo de comunicação, ou seja, a ligação 
entre os inúmeros computadores e utilizadores ligados entre si, através do computador.  
 
Assim, a Internet tem como principais características, ser global, fazendo com que 
não hajam quaisquer tipos de barreiras física; ser um serviço descentralizado em termos 
de controlo, portanto, não pode ser controlada por ninguém, porém, qualquer pessoa pode 
contribuir para melhorar os conteúdos já existente e; ser massificado, isto é, não há limite 
de evolução tanto a nível de utilizadores como páginas e quantidade de informação. 
Para além destas principais características, também há uma liberdade para o 
utilizador, de poder permanecer a ver as informações que o site dispõe, sem restrição de 
tempo.  
Apesar de atualmente ser mais utilizada para fazer negócios, a internet tem como 
valor a informalidade, ou seja, informar os seus utilizadores como o propósito de lazer. 
Com o aparecimento de uma segunda geração das comunidades e serviços 
oferecidos na internet, surge do WEB 2.0, com a ideia de tornar o ambiente em rede mais 
dinâmico, fez com que os utilizadores colaborassem para a organização do conteúdo, 
havendo assim uma maior interatividade e interação entre utilizadores e utilizadores com 
as próprias empresas. 
Deste jeito, a Internet constitui um bom recurso para a empresa, pois permite 
explorar novas formas de negócio, promover uma comunicação direcionada e possibilita 
a interatividade com clientes, colaboradores e fornecedores.  
Não obstante à facilidade que a internet veio auxiliar o mundo da informação, esta 
por vezes poderá dispersar-se um pouco, apresentando-se assim uma característica 
negativo da internet. Além disto, também podemos verificar que por vezes, o conteúdo é 
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divulgado deixa difícil a tarefa de se perceber até que ponto a informação é verdadeira ou 
apenas um boato. 
Os sistemas com que nos deparamos nos dias hoje são o conjunto de elementos 
que se encontram interligados e que interagem entre si. São estes sistemas definem os 
objetivos concretos que a empresas desejará. Há vários tipos de sistemas à nossa volta, 
desde os mais comuns sistemas conceituais, que são compostos por símbolos e outros 
instrumentos do pensamento (exemplos da matemática, da lógica e a notação musical), 
até aos sistemas mais complexos, como é o caso dos sistemas dos circuitos elétricos 
presentes na engenharia.  
 
O turismo também veio beneficiar e muito com o aumento do uso da Internet, não 
só pelos motivos referidos anteriormente, como também pelo contacto imediato com o 
seu público, evitando assim intermediários que pudessem estar envolvidos no negócio, 
no caso do enoturismo, operadores turísticos que pudessem vir a comissionar os seus 
serviços. Surgem então os sistemas os Sistemas de Informação Turísticos (SIT).  Estes 
surgiram para tratar, guardar e apresentar as informações referente às companhias de 
aviação (Sheldon, P. J. ,1989), nos Computer Reservaton Systems (CRS), onde vieram a 
facilitar o processo de planificação de viagens. 
Devido às suas potencialidades, estes sistemas vieram a ser desenvolvidos na 
década de 80, onde permitiram o aumento da produtividade e a eficiência de distribuição, 
reduzindo assim os custos nas cadeias hoteleiras e nos operadores turísticos (Cunha, 
2003). 
Com as Técnicas, os Sistemas de Informação Turística e a Internet concluímos 
então que o apoio à atividade turística apresenta vantagens competitivas para as 
organizações do sector turístico. A adaptação é feita mais rápida e mais fácil devido à 
globalização e às mudanças das motivações dos turistas 
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2.3.2 Características de um site 
Uma questão importante e que deve ser tida em conta, é abordar o contexto em 
que queremos inserir o nosso site, na altura da construção do mesmo.  
Saber qual o tipo do site, serve para poder distinguir qual o seu objetivo, se 
meramente ilustrativo para marcar presença na internet, se para mostrar os produtos ou 
serviços, por forma a poder influenciar a compra ou apenas como suporte para poder 
influenciar o cliente. 
Deve ser estudada a melhor maneira de promoção do site, de modo a que seja 
possível aumentar o alcance de pessoas e consequentemente o nível de visitas no mesmo. 
Haver uma constante atualização do site faz com que o risco deste deixe de ser 
importante para um motor de buscar diminuir, portanto é importante que se vá 
adicionando informação para não cair na inatividade. 
Contudo, não são só estes aspetos anteriormente referidos, que se devem ter em 
atenção, aquando da construção e manutenção de um site. Apesar de serem os mais 
importantes, no caso dos sites do estudo em causa é preciso criar uma forma de envolver 
o utilizador com o site, de maneira a que este não mude para um site concorrente, porque 
teve uma má experiência. Deverá ter as informações necessárias para que possa explicar 
a sua história desde o momento da fundação, passando pela descrição dos produtos que 
tem e acabando numa ferramenta que possa ser incluída a possibilidade do utilizador, não 
só deixar um comentário, como também poder fazer uma marcação numa unidade de 
enoturismo, caso a tenham.  
Outro grande aspeto que se tem vindo a ser estudado ultimamente e visto que a 
população utiliza cada vez mais dispositivos móveis, a sua adaptabilidade aos mesmos 
deve ser levada em conta. 
Portanto, um site como é o caso da Associação da Rota da Bairrada e dos seus 
associados vitivinícolas, deverá ter conteúdo informativo bastante bom; tão bom ou 
melhor que a sua aparência em termos de imagem, fazendo desta, a imagem que a 
pretendem. Neste sentido, um bom site deve ser adaptável e conter informações/notícias 
atualizadas e úteis, elementos de vídeo, texto, imagens e ferramentas que possam dar a 
liberdade do utilizador em poder comentar a sua experiência.  
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Com esta última ferramenta, será possível descrever a experiência que tiveram aos 
outros utilizadores, sendo involuntariamente usada e de forma gratuita, como diz Scott 
(2008), a técnica do boca-a-boca. 
 
 
“Word-of-Mouse empowers you” 
-Scott, David (2008) 
 
 
2.3.3 Sites da Associação da Rota da Bairrada e os associados vitivinícolas 
 
Como foi referido, nesta parte serão analisados os sites da Associação da Rota da 
Bairrada (1) e dos seus associados vitivinícolas (13).  A análise feita aos mesmos incidirá 
essencialmente em termos de conteúdos, serviços online e a sua adaptabilidade a 
dispositivos móveis. Com isto, de seguida apresenta-se a tabela com os elementos em 
estudo. Como mencionado anteriormente, por fim serão feitos printscreens aos sites 
(formato computador e dispositivo móvel) para melhor interpretar os mesmos. 
 
 
Notas
Não foram consideradas os seguintes associados: 
Quinta do Ortigão por não ter site; 
Quinta de Baixo por ser um produto da marca Niepoort, e esta, fazer parte da 
Região Demarcada do Douro. 
A dimensão da amostra é de 14 elementos (Associação da Rota da Bairrada mais 
13 associados), sendo que foram analisados 12, ou seja, 85%.  
A metodologia de análise utilizada foi uma tabela de comparação para a 
Associação da Rota da Bairrada e para cada associado vitivinícola, onde foram analisados 
os seguintes campos:  
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1. Conteúdos 
• Logótipo  
• Notícias  
• Descrição e história do produtor  
• Campo para pesquisa  
• Idiomas  
• Qualidade das fotografias  
• Presença de hiperligações 
• Vídeos  
• Contactos na primeira página  
• Questão de Segurança 
 
 
2. Serviços online 
• Possibilidade de marcação de visitas  
• Possibilidade de compra 
• Indicação da presença em redes sociais  
• Possibilidade de deixar comentário 
• Adaptabilidade a dispositivos móveis 
  
3. Printscreen da página principal  
• Facilidade de interpretação  
• Aspeto visual 
• Organização da página  
A análise dos sites realizou-se de 19 a 21 de dezembro de 2016.  
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2.3.4 Tabelas Comparativas 
 
1ª Tabela – Conteúdos  
2ª Tabela – Serviços Online 
3ª Tabela – Página Principal 
 
  
1. CONTEÚDOS ARB ACC A C CP SCSD LP QE CSJ QMF AR AdR 
Logótipo SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM 
Notícias SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM NÃO SIM SIM NÃO NÃO 
Descrição e História do 
Produtor SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM NÃO SIM 
Campo para Pesquisa SIM NÃO SIM NÃO SIM NÃO NÃO NÃO NÃO SIM NÃO SIM 
Idiomas 3 2 2 2 2 2 2 5 2 1 2 3 
ARB – Associação da Rota da Bairrada; ACC –Adega Cooperativa de Cantanhede; A – Aliança; C – Campolargo; CP – Caves Primavera;  
SCSD – Solar das Caves de São Domingos; LP – Luís Pato; QE – Quinta do Encontro;  
CSJ – Caves São João; QMF – Quinta da Mata Fidalga; AR – Adega Rama; AdR –Arcos do Rei 
  
(*) 1 – Má; 2 – Medíocre; 3 – Razoável; 4 – Boa; 5 – Muito Boa
1. CONTEÚDOS ARB ACC A C CP SCSD LP QE CSJ QMF AR AdR 
Qualidade das 
Fotografias (*) 5 4 5 5 5 5 4 4 4 3 4 2 
Presença de 
Hiperligações SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM NÃO 
Vídeos NÃO NÃO NÃO SIM SIM NÃO NÃO NÃO NÃO NÃO SIM NÃO 
Contacto na Primeira 
Página SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM 
Questão de Segurança NÃO NÃO NÃO NÃO SIM NÃO NÃO NÃO NÃO NÃO NÃO NÃO 
ARB – Associação da Rota da Bairrada; ACC –Adega Cooperativa de Cantanhede; A – Aliança; C – Campolargo; CP – Caves Primavera;  
SCSD – Solar das Caves de São Domingos; LP – Luís Pato; QE – Quinta do Encontro;  
CSJ – Caves São João; QMF – Quinta da Mata Fidalga; AR – Adega Rama; AdR –Arcos do Rei 
  
2. SERVIÇOS 
       ONLINE 
ARB ACC A C CP SCSD LP QE CSJ QMF AR AdR 
Possibilidade de 
Marcação de Visitas SIM SIM SIM NÃO NÃO SIM SIM SIM NÃO NÃO SIM SIM 
Possibilidade de 
Compra SIM NÃO SIM NÃO SIM NÃO NÃO NÃO NÃO SIM SIM NÃO 
Indicação da 
presença em Redes 
Sociais 
SIM SIM SIM NÃO SIM SIM SIM SIM NÃO SIM SIM NÃO 
Possibilidade de 
deixar Comentário SIM SIM SIM NÃO SIM SIM SIM SIM NÃO SIM SIM SIM 
Adaptabilidade a 
Dispositivos Móveis NÃO SIM SIM NÃO SIM SIM NÃO SIM NÃO SIM NÃO NÃO 
ARB – Associação da Rota da Bairrada; ACC –Adega Cooperativa de Cantanhede; A – Aliança; C – Campolargo; CP – Caves Primavera;  
SCSD – Solar das Caves de São Domingos; LP – Luís Pato; QE – Quinta do Encontro;  
CSJ – Caves São João; QMF – Quinta da Mata Fidalga; AR – Adega Rama; AdR –Arcos do Rei 
  
 
 
 
(*) 1 – Má/Mau; 2 – Medíocre; 3 – Razoável; 4 – Boa/Bom; 5 – Muito Boa/Bom
3. PÁGINA 
PRINCIPAL 
ARB ACC A C CP SCSD LP QE CSJ QMF AR AdR 
Facilidade de 
Interpretação 3 5 5 5 5 5 4 4 4 3 4 2 
Aspeto Visual 4 5 5 4 5 5 4 4 3 4 4 2 
Organização da 
Página 3 5 4 3 5 5 4 4 5 4 4 2 
ARB – Associação da Rota da Bairrada; ACC –Adega Cooperativa de Cantanhede; A – Aliança; C – Campolargo; CP – Caves Primavera;  
SCSD – Solar das Caves de São Domingos; LP – Luís Pato; QE – Quinta do Encontro;  
CSJ – Caves São João; QMF – Quinta da Mata Fidalga; AR – Adega Rama; AdR –Arcos do Rei 
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CONCLUSÕES FINAIS 
Após estar terminada a análise dos sites da ARB e dos seus associados 
vitivinícolas, foram obtidos os seguintes resultados: 
1. Conteúdo 
Gráfico 15 – Presença de Logótipo no Site 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quanto à utilização do logótipo no site, verificou-se que a totalidade da amostra 
recorre à utilização do logótipo como um elemento de grande importância 
comunicacional. 
Gráfico 16 –Notícias no Site 
 
 
 
 
 
Existe uma maioria da amostra, que informa o seu público-alvo das suas notícias, 
fazendo com que este esteja atualizado em relação à sua atividade.  
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 Gráfico 17 –Descrição e História do Produtor 
Dos doze sites analisados, apenas um não descreve nem conta a história do 
produtor. Este fator é importante para angariar novos clientes, uma vez que informa os 
mesmos do que produzem e de como surgiu o negócio. 
 
Gráfico 18 – Campo para Pesquisa 
 
Quanto à presença de um campo de pesquisa, concluiu-se que um pouco mais da 
maioria dos sites (58%), não inclui no seu site um campo para o utilizador chegar de uma 
maneira mais rápida a um determinado conteúdo.  
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Gráfico 19 –Número de Idiomas existentes no Site 
No que diz respeito ao número de idiomas existentes no site, este varia muito de 
site para site.  
• Infelizmente, não foi possível que a tradução para inglês fosse 100%.  
• Com cerca de 42%, o segundo idioma mais traduzido dos sites é o espanhol. 
• Apenas dois sites têm tradução para francês e um para alemão. 
• O intervalo de idiomas foi então de um a cinco. 
 
Gráfico 20 – Qualidade das Fotografias 
De maneira global, a qualidade das fotografias encontradas nos sites tem uma 
qualidade acima do razoável. Este tópico é importante, ainda que muito subjetivo, pois é 
através das imagens que se consegue reter um cliente num site. 
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Gráfico 21 – Presença de Hiperligações 
 
Quanto ao facto de no site existir hiperligações que levem a outros sites, verificou-
se que apenas um site não possui. 
Em relação aos restantes onze, a maioria das hiperligações remetem 
essencialmente para plataformas de opiniões dos utilizadores, como o caso do tripadvisor, 
sites de instituições como o Turismo do Centro de Portugal, Crédito Agrícola entre outros. 
Gráfico 22 – Vídeos 
 
Apesar de em pequena escala, 25% dos sites analisados já recorrem ao uso do 
audiovisual para promoção, não só dos seus produtos como também dos seus serviços. 
À semelhança da imagem, o recurso ao vídeo é um fator importante, pois consegue 
ser mais completo que o anterior, podendo demonstrar informações e detalhes que uma 
só imagem não consegue.  
João Magalhães Crespo 
“As Estratégias de Comunicação na Web : O Caso da Associação da Rota da Bairrada e os seus 
associados vitivinícola” 
_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 
 
______________________________________________________________________________ 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologia – Escola de Ciências Económicas e das 
Organizações   
	
62 
Gráfico 23 – Contacto na Primeira Página 
 
 
 
 
 
 
 
 
Porque o contacto é muito importante no ramo do enoturismo, costa em todas as 
primeiras páginas dos sites analisados uma parte que direciona o utilizador a entrar em 
contato com o produtor. 
 
Gráfico 24 – Questão de Segurança 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Relativamente a este tópico, apenas um dos sites, ou seja 8% da amostra, é que 
abordou a questão de segurança ao tentar entrar no site. Uma vez que se tratam de sites 
que têm produtos alcoólicos, deveria constar no total dos mesmos, esta pergunta por 
questões de prevenção e segurança dos utilizadores, neste caso, dos menores de idade 
permitida para consumo de bebidas alcoólicas. 
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2. Serviços Online 
Gráfico 25 – Possibilidade de Marcação de Visitas 
No que diz respeito à possibilidade de fazer marcações de visitas online, 67% dos 
sites analisados, dispõem de um formulário para que se possa fazer uma marcação de 
visita. No entanto, esta está sujeita a disponibilidade por parte dos produtores, não sendo 
possível uma resposta imediata. 
 
Gráfico 26 – Possibilidade de Compra 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quanto à possibilidade de aquisição de produtos, apenas cinco dos sites analisados 
é que dispõem de uma loja virtual.  
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Gráfico 27 – Indicação de Presença nas Redes Sociais 
Relativamente à indicação da presença da ARB e dos seus associados vitivinícolas 
nas redes sociais, verificou-se que 75% dos mesmos têm o ícone ou o nome das redes 
sociais em que estão inseridos, sendo a mais usual o Facebook, seguido por Instagram, 
Twitter, Skype, LinkedIn e na parte mais ligada ao audiovisual o Youtube. 
Gráfico 28 – Possibilidade de Deixar Comentário 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dos doze sites analisados, apenas dois não têm uma secção que dê a possibilidade 
de um utilizador deixar um comentário, fazendo assim com que 83% da amostra dê. 
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Gráfico 29 –Adaptabilidade a Dispositivos Móveis 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
No que toca à temática da adaptabilidade a dispositivos móveis, visto ainda ser 
um tópico relativamente recente, a análise fica repartida a meio, porém, a tendência é que 
venha aumentar uma vez que, como mencionado anteriormente, o nível de utilizadores 
de dispositivos móveis, está a aumentar cada vez mais. 
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3. Página Principal 
Gráfico 30 – Facilidade de Interpretação 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Em regra geral, a facilidade de interpretação e de navegação nos sites está acima 
do razoável, não tornando entediante a mesma. 
 
Gráfico 31 – Aspeto Visual 
Uma vez que o aspeto visual do site é praticamente o fator número um que cativa 
a permanência de um utilizador no mesmo, no caso da amostra analisada, 83% tem o 
aspeto ideal para conseguir alcançar esse objetivo. 
  
João Magalhães Crespo 
“As Estratégias de Comunicação na Web : O Caso da Associação da Rota da Bairrada e os seus 
associados vitivinícola” 
_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 
 
______________________________________________________________________________ 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologia – Escola de Ciências Económicas e das 
Organizações   
	
67 
Gráfico 32 – Organização da Página 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Apesar do aspeto visual estar bom, a sua organização já é um pouco menos 
conseguida. Havendo por vezes sobreposição de imagens em alguns casos ou 
hiperligações que dão em páginas com erro, só um pouco mais da maioria da amostra, ou 
seja 67% é que foi capaz de ter uma organização adequada da sua página. 
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CONCLUSÕES GLOBAIS 
A presente dissertação de mestrado, teve como objetivo refletir sobre as 
estratégias de comunicação na WEB utilizadas pela Associação da Rota da Bairrada e os 
seus associados vitivinícolas. Para tal, foi dividido em duas partes por forma a poder 
definir o que iria ser abordado em ambas as partes. 
Na primeira parte foi apresentada uma revisão da literatura sobre turismo, 
enoturismo e a caracterização de um enoturista, seguindo-se a análise da evolução do 
enoturismo a nível mundial (Argentina, Austrália e Espanha) e nacional. Foi possível 
comparar a realidade doutros países onde o enoturismo é uma matéria que, tal como em 
Portugal, está em forte crescimento. 
Após esta introdução, foi identificada a Associação da Rota da Bairrada, 
associação do estágio em causa. Em seguida foi feita uma introdução histórica, foi 
mencionada a missão, a visão, os objetivos principais, os estatutos, a sua composição, a 
evolução do número de visitas ao Espaço Bairrada e as dinâmicas de trabalho que até 
então têm sido desenvolvidas com sucesso. 
A segunda parte da dissertação principia com a descrição do estágio realizado, 
referindo desde a sua duração, o local, e a descrição das tarefas e dos trabalhos 
desenvolvidos. 
Uma vez feita a caracterização do estágio, foi mencionado o estudo de caso 
que seria feito e, delinear qual o método de análise a ser usado. 
Aplicou-se um modelo de análise aos sites da ARB e dos seus associados 
vitivinícolas, constituindo assim, a amostra do estudo (12 no total) onde foi possível 
concluir que, apesar de já haver uma consciencialização da importância de estratégias na 
componente WEB e da comunicação aplicados ao enoturismo, ainda permanecem umas 
ligeiras lacunas, 
Pode-se concluir que, em termos globais: 
- A Associação da Rota da Bairrada tem um papel importante, senão mesmo 
fundamental na divulgação da região bairradina, promovendo não só os seus associados 
vitivinícolas, como todos os demais que representa; 
- A nível de desenvolvimento enoturístico, ainda que seja uma região pequena, 
denota-se um empenho bastante grande por parte dos associados vitivinícolas em tentar 
acompanhar o desenvolvimento mundial; 
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- Os valores foram bastante surpreendentes a nível da análise feita às estratégias 
de comunicação na WEB por parte da amostra em causa, reforçando assim a ideia de que 
começa a surgir um incentivo para o desenvolvimento deste tema, para poder concorrer 
com outros produtores, em especial aos estrangeiros. 
Com base neste trabalho, recomenda-se que: 
-Deve ser feita uma nova abordagem em relação ao assunto da adaptabilidade aos 
dispositivos móveis, pois apesar de ser um pequeno detalhe, visto estarmos inseridos num 
meio onde as novas estratégias de comunicação são uma constante do quotidiano, 
conseguir alcançar com sucesso o público alvo só terá vantagens. 
- O assunto da questão de segurança é bastante importante. Mentalizar de que são 
estes pequenos detalhes fazem a diferença para evitar males maiores, é um ponto de 
partida para conseguir obter a segurança de todos. 
- A amostra que foi analisada, deveria pensar em fazer um investimento na 
promoção online, suportando-se um pouco nas redes sociais para conseguir uma 
aproximação com o seu público-alvo. 
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LINHAS DE INVESTIGAÇÃO FUTURA 
Em termos de linhas de investigação futura este trabalho pode servir de base para 
futuros aprofundamentos em termos de se alargar o âmbito de análise, passando a incluir 
não só os produtores associados da Associação da Rota da Bairrada, mas sim, todos os 
que estão inseridos na região da Bairrada. 
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ANEXOS 
Em anexo estão incluídos os printscreens dos sites do estudo de caso que foi 
analisado, em versão para computador e dispositivos móveis. 
  
João Magalhães Crespo 
“As Estratégias de Comunicação na Web : O Caso da Associação da Rota da Bairrada e os seus 
associados vitivinícola” 
_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 
 
______________________________________________________________________________ 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologia – Escola de Ciências Económicas e das 
Organizações   
	
75 
Figura 4 – Site Associação da Rota da Bairrada 
 
Figura 5 – Site Adega Cooperativa de Cantanhede 
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Figura 6 – Site Aliança 
 
Figura 7 – Site Campolargo 
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Figura 8 – Site Caves Primavera 
 
Figura 9 – Site Solar Caves São Domingos 
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Figura 10 – Site Luís Pato 
 
Figura 11 – Site Quinta do Encontro 
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Figura 12 – Site Caves São João 
 
Figura 13 – Site Quinta da Mata Fidalga 
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Figura 14 – Site Adega Rama 
 
Figura 15 – Site Arcos do Rei 
 
